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решать определенные бизнес-задачи и добиваться 
высоких результатов [3]. Отсутствие той или иной 
предпринимательской компетенции у человека 
снижает его компетентность в бизнес-деятельно-
сти. От количества предпринимательских компе-
тенций человека зависит вероятность того, что он 
справится с бизнес-задачами.

К сожалению, результаты исследований демон-
стрируют, что многие выпускники вузов не облада-
ют достаточной самостоятельностью и осознанно-
стью для самоопределения в профессии, не полно-
стью владеют знаниями и умениями для успешно-
го определения своего эффективного дальнейшего 
трудового пути, не могут четко поставить цели 
формирования карьеры и найти пути их решения, 
затрачивают большое количество времени на обу-
чение этому. Кроме того, молодые люди, как пра-
вило, с трудом оценивают альтернативы работы 
по найму и осуществления предпринимательской 
деятельности, имеют нечеткие представления о го-
сударственной поддержке молодежи, обладающей 
предпринимательскими ком пе тенциями, предпри-
нимательским мышлением, деловой активностью 
и предлагающей инновационные бизнес-проекты.

В связи с этим можно сделать вывод о том, что 
вопрос подготовки финансово грамотного моло-
дого поколения, обладающего предприниматель-
скими навыками это не просто актуальный вопрос 
общественной жизни, это стратегический вопрос 
развития государства, отвечающий задачам, уста-
новленным Национальной доктриной образова-
ния в Российской Федерации на период до 2025 

года. Она направляет образовательный процесс на 
комплексный характер достижения целей и задач, 
единые подходы к решению проблем образования 
и, в конечном итоге, качественную подготовку и 
восполнение интеллектуального и кадрового по-
тенциала молодежи страны, которое будет обла-
дать достаточной компетенцией для формирова-
ния эффективной экономической и социальной 
политики государства.

Таким образом, развитие и формирование 
предпринимательских компетенций студентов 
является неотъемлемой частью образовательного 
процесса и нуждается в дополнительном внима-
нии и активном внедрении учреждениями высше-
го образования.
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Среди множества целей маркетинга можно на-
звать одну, которая способствует современной ор-
ганизации в получении информации о возможных 
эффективных направлениях деятельности. Одним 
из инструментов, который дает возможность объ-
единить стратегию активного продвижения орга-
низации и реально существующие потребности 

потенциальных покупателей, является коммуни-
кационная политика.

Коммуникационная политика – это направлен-
ный план действий организации, направленный на 
взаимодействия ее с различными субъектами мар-
кетинговой системы с помощью использования 
комплекса коммуникационных средств [1]. 

Комплекс коммуникационных средств, пред-
ставлен:

– рекламой; 
– связями с общественностью (public relation). 

Создание благоприятного отношения к продукту 
или организации; 

– стимулированием сбыта (деятельность, осу-
ществляемая с целью формирования у потребите-
ля определенного согласия на приобретение про-
дукции организации);
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– персональными продажами (активная дея-
тельность продавца с целью привлечения потенци-
альных потребителей, то есть устная презентация 
преимущества продукта в беседе с покупателем с 
целью его продажи).

Реклама – информация, распространенная лю-
бым способом, в любой форме и с использовани-
ем любых средств, адресованная неопределенному 
кругу лиц и направленная на привлечение внима-
ния к объекту рекламирования, формирование 
или поддержание интереса к нему и его продвиже-
ние на рынке [1].

Объем современного рынка рекламы в Белару-
си в 2015 году составляет 75,9 млн долл. [2]. 

Существует множество видов рекламы. Их 
можно классифицировать по следующим критери-
ям: по типу целевой аудитории, по уровню охвата 
территории, по средствам передачи информации, 
по характеру объекта рекламы и т. д.

Остановимся более подробно на видах рекла-
мы, классифицируемых по используемым сред-
ствам воздействия на целевую аудиторию: 

Информативная реклама используется для 
пре доставления информации потребителям о про-
дуктах. 

Побудительная реклама внушает потребите-
лям выборочного спроса на продукт, что реклами-
руемый продукт является лучшим при имеющихся 
у них средств. 

Сравнительная реклама используется как пря-
мое или косвенное сравнение определенной марки 
продукта с другими марками. Ее можно предста-
вить как сравнение своей новой продукции с уста-
ревшей своей продукцией. Однако существует воз-
можность сравнения своего продукта с продуктом 
конкурентов. Сравнение, безусловно, будет носить 
косвенный характер, так как указываться конку-

рент не будет. При несоблюдении этого правила 
рекламодатель превращает ее в недобросовестную. 

Реклама-напоминание ставит цель напомнить 
потребителям о давно существующем товаре (при-
мером такой рекламы можно назвать рекламу 
McDonald’s). 

Остановимся на недобросовестной рекламе, ко-
торая давно проникла на медиа-рынок. Чаще всего 
такой вид рекламы можно встретить в Интернете, 
и его современным проявлением являются «ре-
кламные войны», целью которых можно назвать 
переключение потребителя с одного бренда на дру-
гой. Данная цель определяет стратегию компании, 
которая впоследствии определяет тактику ведения 
«войны». Нацелены атаки на разрушение чувств и 
привязанностей, которые вызывают товары кон-
курентов. И совершенно не обязательно показать, 
что ваш товар лучше, главное найти разрушающий 
аргумент и показать, что конкурентный товар про-
сто хуже. Наиболее известны «рекламные войны» 
BMW и Audi, Apple и Microsoft, Coca-Cola и Pepsi, 
Burger King и McDonald’s.

Амбициозные и сильные компании не готовы 
уступать не менее амбициозным конкурентам по-
беду на глобальном рынке. И в ходе «войны» мо-
гут быть использованы различные технологии: 
от безобидных до самих жестких, способных вы-
звать крупный конфликт среди игроков мирового 
рынка.
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В условиях нарастающей исчерпаемости мно-
гих природных ресурсов и усиливающейся антро-
погенной нагрузки, стремящуюся за пределы отве-

денной человечеству ресурсной базы земли, остро 
стоит проблема обеспечения различными субстан-
циональными формами природного капитала как 
нынешнего, так и будущих поколений. Ввиду уско-
ряющегося разрыва в темпах роста потребления 
природного капитала и скорости его восстанов-
ления, особую актуальность приобретает необхо-
димость накопления, сохранения и эффективного 
использования данного капитала.

Накопление природного капитала следует рас-
сматривать как процесс увеличения производ-
ственных возможностей использования природ-


